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 对位借势  情感共鸣
要搞体育营销、品牌赞助，必须懂得对位借势，所谓对位借
势也称关联借势，主要表现在两点，一是必须找出产品与活动
内容之间一定的关联性，最终将活动的声势转嫁到迅速提高产
品的市场知名度上；二是必须指出品牌内涵与消费者对位之
处，相互合作、融合，在情感上与消费者达成共识。
攀登珠穆朗玛峰活动作为一项社会性的体育赛事，不仅
具有很好的吸引公众眼球的效果，而且活动本身的特点与高特
品牌的内涵存在着诸多完美的结合点，是高特品牌树立形象、
提升知名度的绝佳机会。
首先，高特品牌将产品定位为专业登山运动眼镜，选择登
珠峰活动为赞助对象是理所当然的事情，这样可以加深消费者
对品牌专业性的认定，奠定品牌在登山运动眼镜行业的地位。
其次，攀登珠峰活动具有不同于普通体育赛事的特点，活
动本身则因为珠穆朗玛峰的海拔最高度与恶劣的环境而被赋
予“挑战极限”的精神，高特品牌“超越自我，挑战极限”的内涵
与登珠峰活动的精神不谋而合，具有很强的关联性，可以大作
一笔文章。
最后，作为攀登珠峰活动的参与者及其他观众，他们为珠
穆朗玛峰攀登者们的勇气和精神所感动，为他们挑战高度、挑
战艰辛、征服自然的精神而产生情感向往，而高特本身赋予的
“超越自我、挑战极限”品牌内涵，通过赞助攀登珠穆朗玛峰活
动，正好可以达到与消费者在情感上的共鸣。
挑战极限  质量考验
攀登珠穆朗玛峰活动是带有挑战极限性的运动项目，登
山者除了自身必须具备良好的素质之外，户外的装备也非常重
要，所以说活动本身就是考验运动器材、装备质量的机会。高特
运动眼镜选择以攀登珠峰为赞助对象，对于提升自己的品质、
考验产品的质量无疑很有帮助的。珠穆朗玛峰是全球最高峰，
环境最为恶劣，如果高特运动眼镜在这样一种情况下还可以完
全适应的话，则足以证明高特运动眼镜是最具科技含量、最专
业的户外登山运动眼镜。
高特通过赞助登珠峰活动，将攀登珠穆朗玛峰的精神融
入到了高特品牌内涵中，强化了消费者的对品牌的联想，实现
高特品牌优质质量、专业登山眼镜的承诺。
作为是次中国登珠峰指定运动眼镜，高特运动眼镜伴随
着登山勇士经历了低温、严寒等严厉考验，产品的质量得到了
验证，品牌的良好形象树立起来。
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